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Poznañ
Udzia³ kobiet w mediach a problematyka stereotypów p³ci
R
olê kobiet we wspó³czesnych œrodkach masowego komunikowania mo¿na rozpatry-
waæ na p³aszczyŸnie aktywnej – kobiety wystêpuj¹ tu jako kreatorki przekazów
oraz w formie biernej, kobiety postrzegane s¹ jako uczestniczki i adresatki treœci prze-
kazów medialnych. Ten drugi aspekt budzi najwiêcej kontrowersji. Badacze problema-
tyki podkreœlaj¹ negatywny wp³yw mediów na zachowania ludzi, czêsto prowadz¹cy do
tworzenia stereotypów. Dotycz¹ one ró¿nych ról, w tym tak¿e p³ci.
Walter Lipmann definiuje stereotyp jako obraz w g³owie. Mo¿na wiêc stwierdziæ, ¿e
stereotyp to pewien twór œwiadomoœciowy, który pozwala porz¹dkowaæ dany wycinek rze-
czywistoœci, bez koniecznoœci osobistego doœwiadczenia, b¹dŸ przed jego wyst¹pieniem1.
Pojêcie „stereotypu” u¿ywane jest zatem na oznaczenie gotowych, zrutynizowanych, utrwa-
lonych w danym jêzyku przekonañ jednej grupy o cz³onkach innej, obcej grupy2. Stereotypy
p³ci przewiduj¹, ¿e pewne zachowania charakteryzuj¹ce jedn¹ p³eæ nie odnosz¹ siê do drugiej
i odwrotnie. Stereotypy tworz¹ role, te z kolei okreœlaj¹ stereotypy. Role spo³eczne (mêskie
i kobiece) wyznaczaj¹ zachowania cz³onków grup, a ich obserwacja stanowi podstawê, dziêki
której ludzie formu³uj¹ swój obraz o danej grupie.
Wizerunek p³ci w mediach to obszerny temat, a wachlarz obrazów kobiety i mê¿czyzny
w œrodkach spo³ecznego komunikowania przedstawia siê niezwykle ró¿norodnie, pocz¹wszy
od programów rozrywkowych, poprzez reklamy, seriale telewizyjne do stron internetowych
w³¹cznie. Stereotypy p³ci odzwierciedla tak¿e prasa drukowana. Trudno mówiæ o braku ko-
biet w mediach, jednak ich rola nader czêsto ogranicza siê do odczytywania wiadomoœci,
przedstawiania prognozy pogody, reklamowania produktów czy mi³osnych podbojów w se-
rialach. W œwiatowym monitoringu mediów3 przeprowadzonym przez Global Media Monito-
ring Project w 2009 roku w 42 krajach, przeanalizowano 14 tysiêcy przekazów i odnotowano
znacz¹cy wzrost obecnoœci kobiet w tematach wiadomoœci (z 17% w 1995 r. do 24% w 2009 r.).
Nadal przewagê w mediach maj¹ jednak mê¿czyŸni. Tylko jeden na cztery tematy dotyczy³
kobiet. Wzros³a liczba materia³ów telewizyjnych i prasowych (z wyj¹tkiem radia) przygoto-
wywanych przez dziennikarki. Kobiety najczêœciej pojawia³y siê w takich tematach newsów
jak: nauka i zdrowie (37%), ekonomia (21%), polityka (18%). Kobiety czêœciej ni¿ mê¿czyŸni
ukazywane by³y w mediach w roli matek, ¿on, w³aœcicielek domów, uczennic, studentek, bez-
robotnych. Z kolei mê¿czyŸni wystêpowali najczêœciej jako kryminaliœci, podejrzani, poli-
cjanci, ¿o³nierze, sportowcy. W porównaniu z poprzednimi latami nieznacznie wzros³a te¿
obecnoœæ kobiet w wiadomoœciach. Rzadko prezentowano pogl¹dy kobiet na istotne proble-
my. Kobiet by³y opisywane zazwyczaj jako celebrytki lub przeciêtne osoby, mê¿czyŸni nato-
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3 Global Media Monitoring Project 2010. Preliminary Report, www.whomakesthenews.org, 6 czerwca 2011.
miast wystêpowali znacznie czêœciej w rolach ekspertów (82%) i komentatorów wydarzeñ
(81%). Wiadomoœci kobiet reporterek mia³y wiêcej mêskich tematów ni¿ newsy mê¿czyzn
reporterów. W raporcie IWMF z 2011 roku4 przeprowadzonym w 59 krajach, w ponad 500 re-
dakcjach wykazano, ¿e mê¿czyŸni zajmuj¹ wiêkszoœæ miejsc pracy w redakcjach (kobiety
stanowi¹ jedynie 33,3%). 73% stanowisk kierowniczych obsadzonych jest przez mê¿czyzn.
Jednak w kategorii ekspertów zajmuj¹cych siê zbieraniem wiadomoœci, edycj¹ i pisaniem ko-
biety zajmowa³y porównywaln¹ pozycjê do mê¿czyzn. Badanie wykaza³o te¿ wy¿szy udzia³
kobiet w zarz¹dzaniu mediami w Europie Wschodniej i Pó³nocnej w porównaniu do innych
regionów œwiata. Globalne wyniki ujawni³y „szklany sufit” dla kobiet w 20 krajach. Te niewi-
dzialne bariery zosta³y znalezione zw³aszcza na œrednich i wysokich szczeblach zarz¹dzania.
Interesuj¹ce wyniki przedstawia omawiany raport na temat Polski w zakresie udzia³u kobiet
w mediach. W badaniu wziê³o udzia³ ³¹cznie dziewiêæ redakcji, zatrudniaj¹cych 5 tysiêcy
osób (w tym 2214 kobiet). W Polsce, mimo zbli¿enia do parytetu udzia³ kobiet w dziennikar-
skiej kadrze kierowniczej jest niski (41,9%). Dla odmiany m³ode kobiety wykazuj¹ wiêksze
uczestnictwo w pracy dziennikarskiej jako reporterki, prezenterki, re¿yserki, korespondentki.
Niska jest reprezentacja kobiet w produkcji, scenografii i technicznych profesjach. Raport
zwraca te¿ uwagê na konstytucyjne gwarancje równoœci p³ac za równ¹ pracê i wskazuje na
znacz¹ce ró¿nice wynagrodzeñ wœród kobiet i mê¿czyzn. Wiêkszoœæ kobiet i mê¿czyzn za-
trudniona jest na ca³y etat, chocia¿ mê¿czyŸni maj¹ tu niewielk¹ przewagê. Wœród osób za-
trudnionych na pó³ etatu wiêkszoœæ stanowi¹ kobiety. Redakcje prowadz¹ politykê spo³eczn¹
przyjazn¹ rodzinie i daj¹ kobietom mo¿liwoœæ powrotu do tej samej pracy po urlopie macie-
rzyñskim. W rankingu wolnoœci prasy raport sytuuje Polskê na 37 miejscu spoœród 175 krajów5.
W Komunikacie Komisji Europejskiej do Rady, Parlamentu Europejskiego, Europejskie-
go Komitetu Ekonomiczno-Spo³ecznego oraz Komitetu Regionów6 przedstawiono plan dzia-
³añ na rzecz równoœci p³ci na lata 2006–2010 obejmuj¹cy: równ¹ niezale¿noœæ ekonomiczn¹
kobiet i mê¿czyzn; pogodzenie ¿ycia prywatnego i zawodowego; równe uczestnictwo w podej-
mowaniu decyzji; wykorzenianie wszelkich form przemocy uwarunkowanej p³ci¹; eliminowa-
nie stereotypów zwi¹zanych z p³ci¹; propagowanie równoœci p³ci w stosunkach zewnêtrznych
oraz polityce rozwoju. W ka¿dym z powy¿szych obszarów okreœlone zosta³y cele i formy
dzia³ania. W zakresie eliminowania stereotypów zwi¹zanych z p³ci¹ zwraca siê uwagê na rolê
mediów i kampanii informacyjnych, które mog¹ siê przyczyniaæ do realnego przedstawiania
umiejêtnoœci oraz potencja³u kobiet i mê¿czyzn we wspó³czesnym spo³eczeñstwie, jednocze-
œnie unikaj¹c ukazywania ich w sposób obraŸliwy i uw³aczaj¹cy ich godnoœci. W tym celu
Komisja planowa³a wspieraæ dzia³ania s³u¿¹ce wykorzenianiu stereotypów zwi¹zanych z p³ci¹
i rozwijaæ dialog z mediami na rzecz wolnego od stereotypów postrzegania kobiet i mê¿-
czyzn. W 2010 r. Komisja Europejska przyjê³a now¹ piêcioletni¹ strategiê na rzecz równoœci
p³ci. Ma ona przede wszystkim umo¿liwiæ lepsze wykorzystanie potencja³u kobiet i tym sa-
mym przyczyniæ siê do osi¹gniêcia wspólnych gospodarczych i spo³ecznych celów UE.
Komisja Europejska w marcu 2010 roku opublikowa³a analizê pt. Men and gender equality7,
w której podkreœlono znacznie wiêksze obci¹¿enie kobiet obowi¹zkami domowymi, ist-
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niej¹ce ró¿nice w wynagradzaniu kobiet i mê¿czyzn oraz poruszono kwestiê zawodów stereo-
typowo uwa¿anych za typowo mêskie i typowo kobiece oraz barier, na jakie napotykaj¹
wszelkie próby zmiany w tych relacjach. Z opublikowanego raportu wynika, ¿e kobiety pra-
cuj¹ wiêcej, ale nie zawsze zarobkowo. We wszystkich krajach Unii Europejskiej œredni czas
poœwiêcony przez pracuj¹c¹ kobietê na obowi¹zki domowe jest trzykrotnie d³u¿szy ni¿ czas
poœwiêcany przez zatrudnionych mê¿czyzn. Najmniejsza ró¿nica miêdzy obowi¹zkami ko-
biet i mê¿czyzn ma miejsce w Szwecji, gdzie kobiety obci¹¿one s¹ obowi¹zkami domowymi
tylko 70 minut wiêcej dziennie ni¿ mê¿czyŸni, a najwiêksza w Hiszpanii, W³oszech i Polsce,
gdzie wynosi ona wiêcej ni¿ dwie godziny. W omawianej analizie podkreœlono koniecznoœæ
równego podzia³u obowi¹zków zarabiania pieniêdzy na utrzymanie domu i rodziny oraz opie-
ki nad ni¹. Kobiety bowiem czêsto wi¹¿e siê z zawodami zwi¹zanymi z edukacj¹ ma³ych
dzieci i opiek¹ nad osobami starszymi, przypisuj¹c z góry okreœlone role spo³eczne. Jak dot¹d
w nielicznych krajach proponuje siê odchodzenie od stereotypowych ról spo³ecznych poprzez
kampanie medialne promuj¹ce podejmowanie pracy przez mê¿czyzn w zawodach zarezerwo-
wanych dotychczas dla kobiet. Du¿e sukcesy na tym polu odnosi Norwegia, ale podobne
dzia³ania musz¹ stanowiæ czêœæ szerszej strategii wyrównywania szans.
Media stanowi¹ wa¿ny instrument oddzia³ywania spo³ecznego, pe³ni¹c szereg istotnych
funkcji, od informacyjnej pocz¹wszy, poprzez edukacyjn¹, rozrywkow¹, opiniotwórcz¹ do
integracyjnej w³¹cznie. Nadrzêdnym celem polityki równoœci p³ci w œrodkach masowego ko-
munikowania powinno byæ upowszechnianie przekazów wywa¿onych i nieobci¹¿onych ste-
reotypami wizerunków kobiet. Równie wa¿n¹ kwesti¹ jest zapewnienie kobietom wiêkszego
udzia³u w decyzjach dotycz¹cych œrodków masowego komunikowania i nowych technik ko-
munikacyjnych oraz wiêkszej mo¿liwoœci wypowiadania siê za ich poœrednictwem oraz umo-
¿liwianie awansu zawodowego kobiet w instytucjach medialnych.
W Krajowym Programie Dzia³añ na Rzecz Kobiet8 w rozdziale zatytu³owanym Kobiety
i œrodki masowego przekazu, jako pierwszy cel wymienia siê d¹¿enie do pe³nego i równego
uczestnictwa kobiet w œrodkach masowego przekazu. Cel drugi zak³ada promocjê zasady
równoœci p³ci i wspieranie zrównowa¿onego uczestnictwa i niestereotypowego sposobu
przedstawiania kobiet w œrodkach masowego komunikowania. W Polsce, podobnie jak na
ca³ym œwiecie, postêp technologiczny w dziedzinie komunikowania stwarza mo¿liwoœci
dzia³ania na rzecz awansu kobiet, choæ w sektorze medialnym stanowiska kierownicze w zde-
cydowanej wiêkszoœci zajmuj¹ mê¿czyŸni. Odrêbn¹ kwesti¹ jest ocena treœci prezentowa-
nych w mediach, w których pojawiaj¹ siê kobiety. Obraz kobiety, jaki siê z nich wy³ania nie
zawsze jest obiektywny i wolny od stereotypów, a tematyka kobieca traktowana jest jako in-
formacja drugiej kategorii, czasem ciekawostka zdominowana przez inne wydarzenia, czêsto
pojawiaj¹ca siê w kontekœcie przemocy, pornografii, czy zachowañ typowo konsumenckich.
W mediach zdecydowanie brakuje tekstów informuj¹cych o inicjatywach œrodowisk kobie-
cych, materia³ów interwencyjnych, artyku³ów edukacyjnych. Zbyt rzadko poruszana jest pro-
blematyka dyskryminacji zawodowej i p³acowej, ³¹czenia pracy z wychowywaniem dzieci,
stwarzania szans edukacyjnych.
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W 2010 roku Helsiñska Fundacja Praw Cz³owieka i Fundacja Feminoteka zwróci³y uwagê
na problem dyskryminacji kobiet w Polsce w mediach publicznych. Wyniki monitoringu
opracowane przez Feminotekê ujawni³y, ¿e kobiety s¹ marginalizowane w mediach publicz-
nych. Szczególnie niepokoi brak kobiet – ekspertów zapraszanych do audycji radiowych i pro-
gramów telewizyjnych mediów publicznych, jak równie¿ kobiet zajmuj¹cych siê polityk¹.
W œwietle badañ 70% speakerów i prezenterów programów informacyjnych stanowi¹ mê¿-
czyŸni. Istnieje te¿ korelacja miêdzy niskim presti¿em tematów a obecnoœci¹ kobiet w progra-
mach telewizyjnych i radiowych. Kobiety czêœciej pojawiaj¹ siê jako komentatorki spraw
spo³ecznych, gdy informacje dotycz¹ zdrowia, dzieci, opieki spo³ecznej. Natomiast mê¿czyŸ-
ni s¹ ekspertami w sprawach politycznych i gospodarczych. Monitoring wykaza³ tak¿e, ¿e
w mediach publicznych nie brakuje seksistowskich i dyskryminuj¹cych kobiet komentarzy.
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji maj¹ca obowi¹zek przestrzegania zasady równoœci ze
wzglêdu na p³eæ wszczê³a tylko jeden wniosek w latach 2008–2009 dotycz¹cy reklamy9.
Istotnym sk³adnikiem rynku medialnego jest tzw. prasa kobieca odwo³uj¹ca siê do kobiet,
jako podstawowej grupy czytelniczej. W literaturze przedmiotu zwraca siê uwagê na proble-
my zwi¹zane z definiowaniem pojêcia „prasy kobiecej”. Termin ten nie jest precyzyjny, a ba-
dania czytelnictwa pokazuj¹, ¿e w krêgu jej odbiorców dominuj¹ kobiety, chocia¿ znacz¹cy
odsetek stanowi¹ tak¿e mê¿czyŸni. Wies³aw Sonczyk proponuje nawet u¿ywanie okreœlenia
„prasa rodzinna”10. Autor zauwa¿a, ¿e magazyny (w tym równie¿ pisma o tematyce dla ko-
biet) stanowi¹ liczn¹ grupê czasopism na rynku prasowym w Polsce. Przy czym spor¹ grupê
stanowi¹ te, które z za³o¿enia adresowane s¹ do nieograniczonego krêgu odbiorców, bez
wzglêdu na p³eæ, wiek, wykszta³cenie, miejsce zamieszkania czy zawód. Okreœla siê je, jako
magazyny uniwersalne. Pisma te w doborze tematów nie stosuj¹ ¿adnych ograniczeñ. Pisz¹
o wszystkim dla wszystkich. Wœród nich spor¹ grupê stanowi¹ pisma okreœlane mianem prasy
kobiecej. Drugi rodzaj obejmuje magazyny wyspecjalizowane, które z za³o¿enia adresowane
s¹ do krêgu odbiorców posiadaj¹cych pewne cechy wspólne, wyró¿niaj¹ce je z ogólnej pu-
blicznoœci czytelniczej. W obrêbie tej grupy znajduj¹ siê pisma skierowane do kobiet. Bior¹c
pod uwagê powy¿sze rozwa¿ania, wspó³czeœnie prasê kobiec¹ mo¿na okreœliæ, jako sektor
wydawnictw periodycznych o profilu kszta³towanym pod k¹tem potrzeb czytelniczych kobiet
i ich sytuacji spo³ecznej. Pod wzglêdem treœci s¹ to wydawnictwa wielotematyczne, zbli¿one
do formu³y magazynu11. W sektorze prasy kobiecej wystêpuje przewaga kobiet na stanowi-
skach redaktorów naczelnych. Spora czêœæ tych pism nale¿y do zagranicznych koncernów
medialnych, które zarz¹dzane s¹ g³ównie przez mê¿czyzn. Tematyka podejmowana przez
prasê kobiec¹ koncentruje siê najczêœciej na kwestiach wi¹¿¹cych siê ze stereotypowym po-
strzeganiem roli kobiety w spo³eczeñstwie, takich jak: moda, kulinaria, wychowanie dzieci
oraz ciekawostki z ¿ycia osób znanych. Prasa kobieca w ostatnich kilkudziesiêciu latach pro-
pagowa³a wiele ró¿nych wzorców osobowych kobiet oraz modeli ma³¿eñstwa i rodziny, które
by³y odzwierciedleniem stosunków spo³eczno-politycznych, ekonomicznych, kulturowych.
Wzory i modele mia³y kszta³towaæ œwiadomoœæ kobiet, wp³ywaæ na postawy i zachowania.
Po transformacji ustrojowej po raz pierwszy pojawi³ siê w polskiej prasie wzór kobiety sukce-
su, robi¹cej karierê zawodow¹, eleganckiej businesswoman. Wizerunek ten kontrastowa³
z obrazem matki Polki, której priorytetem by³y dot¹d dom i rodzina. Wraz z up³ywem czasu
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wizerunek polskiej businesswoman zaczêto kojarzyæ z kobietami, które zdecydowa³y siê na
prowadzenie w³asnego przedsiêbiorstwa, sporo je ró¿ni³o, a ³¹czy³a jedynie chêæ osi¹gniêcia
sukcesu i spe³nienia w³asnych ambicji. Obecnie trudno powiedzieæ, by wizerunek ten by³
spójny, i by istnia³a silna grupa kobiet, która siê z nim uto¿samia12. Oprócz wizerunku busi-
nesswoman prasa wykreowa³a równie¿ model kobiety aktywnej, ale nie maj¹cej ambicji za-
wodowych, pracuj¹cej tylko ze wzglêdów ekonomicznych, za to zaradnej gospodyni, idealnej
matki i ¿ony. Trzeci model prezentowany na ³amach prasy w omawianym okresie odzwiercie-
dla³ typ kobiety niepracuj¹cej zawodowo, ¿yj¹cej w œwiecie marzeñ, zajmuj¹cej siê g³ównie
sprawami mody, urody i ¿ycia towarzyskiego. Trzy powy¿sze wizerunki przedstawiane na
³amach pism kobiecych ³¹czy³a otwartoœæ na sprawy seksu oraz dba³oœæ o zdrowie, urodê i fi-
gurê. W ostatnich latach nastêpuje jednak wyraŸne zró¿nicowanie tematyczne prasy, co po-
zwala dostrzec wysi³ki niektórych tytu³ów w prze³amywaniu stereotypów dotycz¹cych p³ci.
Prób¹ odejœcia od stereotypów dotycz¹cych p³ci s¹ w ostatnim czasie dwa nowe tytu³y.
Pierwszy z nich to tygodnik „Bluszcz”, ukazuj¹cy siê od 1865 r. z ma³ymi przerwami do wy-
buchu II wojny œwiatowej. W 2008 r. pismo to ponownie pojawi³o siê na rynku prasowym,
tym razem w formie miesiêcznika. Drugi tytu³ to ukazuj¹ce siê od 1999 r. pismo feministycz-
ne „Zadra”.
Analizuj¹c „Bluszcz” sprzed lat mo¿na stwierdziæ, ¿e pismo to, obok porad praktycznych
dotycz¹cych prowadzenia domu w równym stopniu podejmowa³o problematykê zatrudnienia
i edukacji kobiet. Autorki pisz¹ce na jego ³amach agitowa³y na rzecz praw kobiet. Najbardziej
znane publicystki „Bluszczu” by³y zaanga¿owane w kwestiê kobiec¹, ale jednoczeœnie sta³y
na stra¿y tradycyjnych wartoœci i ról – kobiety patriotki, pokornej katoliczki oddanej rodzinie,
kobiety ¿yj¹cej w cieniu mê¿a. Ukazuj¹cy siê przez blisko siedemdziesi¹t lat „Bluszcz” ode-
gra³ istotn¹ rolê w budzeniu œwiadomoœci Polek i sta³ siê po¿ywk¹, na której mog³y wykie³ko-
waæ bardzo radykalne idee13.
Siêgaj¹c po wspó³czesne wydania „Bluszczu. Ilustrowanego Miesiêcznika Kulturalnego”
najbardziej interesuj¹cym wydaje siê ustalenie, czy obecna jego wersja nawi¹zuje do pierwo-
wzoru, czy transmituje coœ ze swojej feministycznej legendy i czy na ³amach pisma odchodzi
siê od tradycyjnego wizerunku kobiety. Tytu³ – jak deklarowa³a redakcja w momencie jego
powstania – mia³ stanowiæ alternatywê dla kobiet, które by³y znudzone magazynami za-
pe³nionymi w wiêkszoœci zdjêciami, reklamami i krótkimi formami dziennikarskimi. Jego
formu³a opiera³a siê na pomyœle, by „Bluszcz” zawiera³ wy³¹cznie materia³y pisane w postaci:
felietonów, opowiadañ, reporta¿y, fragmentów ksi¹¿ek, recenzji, fraszek, wierszy. Ca³oœæ
uzupe³nia³y ilustracje nawi¹zuj¹ce do prasy przedwojennej. Celem pisma w za³o¿eniach re-
dakcji by³o wypromowanie nowych twórców, natomiast grup¹ docelow¹ staæ siê mia³y g³ów-
nie kobiety w wieku 25–55 lat, z wy¿szym wykszta³ceniem, mieszkaj¹ce w du¿ych miastach.
Jednak w ostatnim czasie pismo zmieni³o redaktora naczelnego, adresowane jest coraz czê-
œciej do m³odszych odbiorców (nie tylko kobiet) i wychodzi w nieco zmienionej formule.
W „Bluszczu” pojawi³y siê fotografie, których dotychczas nie by³o i nadal ukazuj¹ siê nielicz-
ne reklamy. Redakcja pisma jest mocno sfeminizowana, chocia¿ wœród osób publikuj¹cych,
czêsto o znanych nazwiskach pojawia siê coraz wiêcej mê¿czyzn.
Jaki zatem wizerunek kobiet promuje redakcja? Pierwsze wra¿enie jest pozytywne,
przede wszystkim za spraw¹ nietuzinkowej ok³adki, na której najczêœciej znajduje siê ilustro-
PP 2 ’11 Udzia³ kobiet w mediach a problematyka stereotypów p³ci 117
12 J. Mazur-£uczak, Kobiety na rynku pracy, Poznañ 2010, s. 94–96.
13 A. Jawoszek, Co siê sta³o z „Bluszczem”?, „Zadra. Pismo feministyczne”, Kraków 2009, nr 3–4, s. 46.
wany obraz kobiet (w ostatnich numerach pojawili te¿ znani mê¿czyŸni). Estetyczna, trochê
niedzisiejsza ok³adka w pierwszych numerach pisma i drapie¿na agresywna w ostatnich wy-
daniach oraz ilustracje zamiast fotografii, to ciekawy pomys³ na wyró¿nienie pisma spoœród
innych. Jednak analiza zawartoœci tekstu przynosi zró¿nicowane wnioski. Pomimo intere-
suj¹cej ok³adki, czytaj¹c „Bluszcz” mo¿na odnieœæ wra¿enie, ¿e pod intelektualnym szyldem
promuje siê literaturê przeciêtn¹, a wœród dominuj¹cych tematów przewa¿aj¹ problemy uczu-
ciowe kobiet i relacje damsko-mêskie. Zaznaczyæ warto, ¿e nie brakuje ca³kowicie pozycji
wartoœciowych czy recenzji nowoœci wydawniczych. Tytu³, chocia¿ wzbogaci³ ostatnio swoje
³amy aktualnymi tematami spo³ecznymi, ma problem z wyraŸnym okreœleniem swojego pro-
filu. Wizerunek kobiety proponowany w „Bluszczu” jest zbli¿ony do stereotypowego obrazu
p³ci i bliski stworzonej przez Karen Hausen14 liœcie ró¿nic przypisywanych p³ciom w literatu-
rze piêknej, naukowej i w prasie w ostatnich 300 latach. Tak wiêc mê¿czyznê charakteryzuje
aktywnoœæ, samodzielnoœæ, skutecznoœæ, przemoc, dzielnoœæ, sta³oœæ, energia, racjonalizm,
rozs¹dek, myœlenie, umiejêtnoœæ oceniania i abstrahowania. Kobietê odpowiednio pasyw-
noœæ, zale¿noœæ, ³agodnoœæ, skromnoœæ, chwiejnoœæ, s³aboœæ, uczuciowoœæ, wra¿liwoœæ, re-
ceptywnoœæ, wstydliwoœæ, intuicyjnoœæ. Mê¿czyzna predestynowany jest do zewnêtrznoœci
i ¿ycia publicznego, kobieta do wewnêtrznoœci, ¿ycia domowego. Mê¿czyzna kieruje siê ro-
zumem, kobieta uczuciem, mê¿czyzna posiada rozs¹dek, kobieta wra¿liwoœæ. Mê¿czyzna ma
godnoœæ, kobieta powab15.
Pomys³ redakcji, by zape³niæ niszê rynkow¹ pismem innym ni¿ pozosta³e nie zosta³
w pe³ni zrealizowany. Problematyka kobieca w „Bluszczu” sprowadza siê g³ównie do rozwa-
¿añ o mê¿czyznach lub emocjonalnych k³opotach kobiet prezentowanych w krótkich opowia-
daniach. Jest to nawet zrozumia³e, bior¹c pod uwagê literacki charakter pisma. Analiza pisma
nie wykazuje podejmowania problematyki zwi¹zanej na przyk³ad z dyskryminacj¹ kobiet na
rynku pracy, molestowaniem seksualnym, stereotypowym postrzeganiem ról kobiecych i mê-
skich. Przedwojenny „Bluszcz” mimo podobnego profilu zdecydowanie wiêcej miejsca po-
œwiêca³ aktualnym i wa¿nym dla kobiet kwestiom spo³ecznym. Mo¿na nawet zaryzykowaæ
stwierdzenie, ¿e by³ bardziej feministyczny, ni¿ jego nowa wersja za spraw¹ wagi porusza-
nych tematów.
Zdecydowanie odmienne rezultaty dotycz¹ce prze³amywania stereotypowego wizerunku
kobiet przynosi analiza feministycznego pisma „Zadra”. Pierwszy numer czasopisma (ostat-
nio ukazuje siê jako kwartalnik) ukaza³ siê w 1999 roku; jego wydawc¹ jest Fundacja Ko-
bieca eFka, nak³ad waha siê od 1500 do 2500 egzemplarzy. Pismo redaguj¹ g³ównie kobiety,
a wœród nazwisk raczej nie ma znanych i popularnych dziennikarek. Analiza treœci „Zadry”
potwierdza, ¿e pismo poœwiêca sporo miejsca aktualnej sytuacji spo³eczno-politycznej kobiet
w Polsce i na œwiecie, ruchowi feministycznemu. Podkreœla siê potrzebê d¹¿enia do pluraliz-
mu, prawa do w³asnych wyborów, poszerzenia przestrzeni dyskusji spo³ecznych. Jednocze-
œnie odnotowuje siê negatywne zjawiska, które wi¹¿¹ siê z feminizmem jak: idealizowanie
w publicznych dyskusjach „œwiata kobiet”, generalizowanie i ignorowanie ró¿nic miêdzy kobie-
tami, wy³¹czanie z dyskusji niektórych tematów uwa¿anych za „niefeministyczne”. W „Za-
drze” pisze siê du¿o o stereotypach i jak trudno od nich uciec. Wyjaœnia siê tak¿e b³êdy w ich
rozumieniu, kiedy stereotypy traktowane s¹ jako wzorce zachowañ. Jest to szczególnie wa¿ne
w przypadku ról spo³ecznych kobiet16.
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W „Zadrze” podejmuje siê tak¿e wa¿ne tematy dotycz¹ce aktywnoœci politycznej kobiet
oraz problemy dotycz¹ce orientacji seksualnej. Sporo miejsca poœwiêca siê równie¿ kobietom
w kulturze. Na uwagê zas³uguj¹ ponadto recenzje nowoœci wydawniczych poœwiêconych ko-
bietom. Obraz kobiety, jaki wy³ania siê po przeczytaniu „Zadry” to wizerunek nowoczesnej,
niezale¿nej, otwartej na œwiat osoby, œwiadomej swojej roli i praw w spo³eczeñstwie. Nie jest
to jednak wizerunek samotnej, walcz¹cej, agresywnej, radykalnej i nieprzychylnej mê¿czyz-
nom feministki. „Zadra” nie powiela obrazu kobiety najczêœciej wy³aniaj¹cego siê z mediów.
Obraz kobiety w prasie drukowanej, co ilustrowa³y powy¿sze przyk³ady jest zró¿nico-
wany. Przedstawia on wiele sprzecznych wizerunków kobiety – od kochaj¹cej, opiekuñczej
matki i ¿ony, po siln¹, wyzwolon¹ i niezale¿n¹ osobê. Kobieta wspó³czesna to perfekcjonist-
ka, osoba, która za bardzo siê stara, jest zabiegana, nieustannie cierpi z powodu braku czasu,
ci¹gle próbuje sprostaæ oczekiwaniom innych i swoim w³asnym, bywa zmêczona odgrywa-
niem narzucanych na ni¹ ról.
Ostatnim aspektem wymagaj¹cym poruszenia w kontekœcie udzia³u kobiet w mediach
i prze³amywania stereotypów jest partycypacja kobiet w mediach spo³ecznoœciowych (social
media) w sieci. Jak pokazuj¹ ostatnie badania kobiety zdominowa³y serwisy internetowe. Sta-
nowi¹ wiêkszoœæ u¿ytkowników Facebooka (56%), Twittera (57%), My Speace`a (64%).
Równowaga miêdzy kobietami i mê¿czyznami pod wzglêdem czêstotliwoœci korzystania do-
tyczy takich portali jak: Linked In, YOU TUBE. Kobiety spêdzaj¹ nawet o jedn¹ trzeci¹ wiê-
cej czasu ni¿ mê¿czyŸni w mediach spo³ecznoœciowych (kobiety – ponad piêæ i pó³ godziny,
mê¿czyŸni – cztery godziny). Raport „2009 Women and Social Media Study” dowodzi, ¿e
najbardziej aktywnymi spoœród wszystkich u¿ytkowników social media s¹ kobiety w wieku
od 18 do 26 lat (73%)17. Co ciekawe, kobiety piêædziesiêcioletnie s¹ jedn¹ z najszybciej
rosn¹cych grup u¿ytkowników Facebooka. Social media najchêtniej odwiedzaj¹ kobiety nie-
pracuj¹ce, niezamê¿ne, opiekuj¹ce siê dzieæmi, studentki, licealistki. Ponad 72% Ameryka-
nek odwiedza codziennie strony Facebooka, a 80% zostaje mi³oœniczkami okreœlonej marki
lub produktu. Badania aktywnoœci kobiet w sieci wykaza³y, ¿e kobiety s¹ zainteresowane
przede wszystkim budowaniem relacji, utrzymywaniem znajomoœci, w przeciwieñstwie do
mê¿czyzn korzystaj¹cych z Internetu g³ównie w celach u¿ytkowych (zakupy, biznes). Sto-
sunkowo najmniejsz¹, chocia¿ najbardziej aktywn¹ i wp³ywow¹ grupê stanowi¹ kobiety, któ-
re decyduj¹ siê na prowadzenie w³asnych blogów w sieci (19%). Pisz¹ przede wszystkim
dla wyra¿enia siebie, nawi¹zania kontaktów, dla zabawy oraz w celach promocyjnych i za-
robkowych18.
Podsumowuj¹c, nadrzêdnym celem polityki równoœci p³ci w mediach powinno byæ upo-
wszechnianie pozytywnych przyk³adów roli kobiet w spo³eczeñstwie, ich osi¹gniêæ na ró¿nych
p³aszczyznach, przedstawianie kobiet i mê¿czyzn w rolach nietradycyjnych, prze³amywanie
stereotypów oraz zapewnienie równej reprezentacji kobiet i mê¿czyzn w œrodkach masowego
komunikowania.
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Summary
Women’s Participation in the Media versus the Issue of Gender Stereotypes
The role women play in the media can be analyzed in terms of their activity – women as
creators of messages, or passivity – women as the recipients of mass messages. The latter as-
pect causes most controversy and frequently leads to the creation of sexual stereotypes. The
range of male and female images in the mass media is highly diversified and not necessarily
objective. While women tend to be increasingly present in the media, and the number of pro-
grams they prepare increases, men continue to prevail in the media sector. They hold a definite
majority of managerial posts and more frequently act as experts and commentators on social
and political events. The Communication of the European Commission for 2006–2010
stresses the role of the media and information campaigns in the elimination of sexual stereo-
types. In 2010, the Commission adopted a new five-year strategy to facilitate better use of fe-
male potential. It should be the superior objective of a policy of gender equality in the media to
broadcast balanced messages free from stereotypes. It is also significant to ensure women
a greater participation in decision-making with respect to the mass media, increasing their op-
portunities to utilize the media to voice their opinions and facilitating women’s professional
promotion in media institutions. These objectives were already embraced in the National Pro-
gram in Aid of Women’s Rights that was implemented in Poland from 2003 through 2005.
In 2010, the Helsinki Foundation for Human Rights and the „Feminoteka” Foundation
stressed the issue of women’s discrimination in the Polish mass media. Monitoring of pro-
grams demonstrated that the principle of gender equality was not observed.
The so-called female press is a significant element of the media market. The issues dis-
cussed in this sector usually concentrate on stereotypical female roles in society. Recently,
however, a clear diversification of topics handled by the press can be noted and the efforts
some periodicals are making in order to break gender stereotypes. Such attempts have been
made by two new periodicals addressed mainly at women: „Bluszcz” and „Zadra”. An analy-
sis of the content of „Bluszcz” did not evidence the abandonment of the traditional image of
women though. A perusal of „Zadra” led to completely different conclusions. This is a femi-
nist periodical that mainly discusses the issues of the social and political activity of women.
The paper also emphasizes the increasing participation of women in the internet and in the
social media.
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